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Теорія  маркетингу
МАРКЕТИНГ В УКРА ЇН I
Активний і всеосяжний характер
впровадження маркетингу в ході ста	
новлення ринкових відносин в Ук	
раїні стає однією з головних ознак
позитивних змін, що окреслилися в
управлінні економікою. У статті
розглядаються проблеми пошуку аде	
кватних засобів і методів організації
підприємницької діяльності,
зорієнтованих на прискорення науко	
во	технічного прогресу, посилення
акценту на кінцевому споживачі, вра	
хування зрослої конкуренції та демо	




няним бізнесом методології та інстру	
ментарію маркетингу є:
 демократизація системи уп	
равління економікою, що усу	
ває вкрай жорстку регламен	






равління в умовах посилення
конкурентної боротьби;
 недостатня ефективність сис	
теми державної підтримки
підприємництва;
 недоцільність організації уп	
равління бізнесом більшою
мірою на ґрунті досвіду й
інтуїції; 
 мінливість політичної ситуації,
нестабільність економічної
кон’юнктури;
 зміни в економіці, пов’язані з
розширенням малого та серед	
нього бізнесу, інноваціями, ак	
тивним розвитком сфери послуг
та інформатизації, формуван	
ням нових форм державного уп	
равління.
Ці обставини зумовлюють зміни у
сфері взаємодії всіх суб’єктів марке	
тингової системи, передбачають вив	
чення запитів і поведінки по	
тенційних споживачів задовго до роз	
гортання виробництва того чи іншого
товару. Споживач виступає як безпо	
середній каталізатор відтворення про	
цесу виробництва товарів і послуг.
Основою успішного підприємництва
стає наявність постійної, надійної та
ефективної співпраці зі споживача	
ми.
Автори розглядають проблеми вдо	
сконалення й реалізації маркетинго	
вого підходу до взаємин виробників і
споживачів товарів та послуг з ура	
хуванням сучасних тенденцій розвит	
ку бізнесу й на підставі впровадження
комплексної системи управління
діяльністю вітчизняних підприємств і
маркетингових стратегій роботи на
вітчизняних ринках. 
Аналіз останніх досліджень і
публікацій
Стаття має на меті висвітлити
особливості теоретичних і практич	
них засад формування та розвитку
маркетингу на ринках України, вия	
вити специфіку та тенденції його
функціонування, розробити прак	
тичні рекомендації щодо використан	
ня маркетингового інструментарію в
діяльності вітчизняних підприємств.
Маркетинг минулого реагував на	
самперед на зміни ринкової кон’юнк	
тури. Сучасний маркетинг реагує на
глибокі зміни у відносинах між людь	
ми, продуктах діяльності та спожи	
ванні, враховуючи соціальні, еко	
номічні, політичні та демографічні
тенденції [3].
Класики економічної думки Ф.
Тейлор, А. Файоль, М. Вебер, А.
Сміт вважали функціональну
спеціалізацію, стандартизацію,
універсалізацію, кооперацію та роз	
поділ праці підґрунтям ефективної
організації. Принципи функціональ	
ного підходу, безумовно, працювали й
працюють в економіці індустріально	
го типу. Проте у сучасних еко	
номічних реаліях суб’єкти господа	
рювання вимушені шукати ефек	
тивніші підходи до організації та
управління діяльністю підприємства,
виходячи з поглибленого визначен	
ня попиту, потреб і запитів спожи	
вачів як рушійних чинників розвитку
виробництва товарів і послуг.
Центральні ідеї сучасного
маркетингу
В основі формування сучасних
економічних відносин закладені, на
нашу думку, такі центральні ідеї мар	
кетингу:
 Люди прагнуть отримати осо	
бисту винагороду від життя. Са	
ме прагнення задовольнити осо	
бисті інтереси примушує людей
працювати, є стимулом до зрос	
тання, індивідуального розвитку
та зрештою визначає суспільний
добробут.
 Характер винагороди визна	
чається індивідуальними вподо	
баннями, що залежать від
смаків, культури, цінностей то	
що. Окрім поваги до етичних,
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моральних і соціальних правил
суспільства, будь	які інші су	
дження про цінність чи
тривіальність цього вибору є не	
припустимими. Система плю	
ралістична і поважає різно	
манітність смаків і вподобань.
 За допомогою вільного або кон	
курентного обміну люди й ор	
ганізації, з якими вони
взаємодіють, досягають своїх
цілей найліпшим чином. Якщо
обмін вільний, то він відбудеть	
ся лише у тому разі, коли його
умови створять корисність для
обох сторін; якщо ж він конку	
рентний, то ризик зловживан	
ня своєю ринковою позицією з
боку виробників є обмеженим.
 Функціонування ринкової еко	
номіки базується на принципі
індивідуальної свободи, у тому
числі на принципі пріоритету
споживача. Моральне обґрунту	
вання системи визначається тим
фактом, що люди відповідальні
за власні дії та здатні вирішува	
ти, що добре, а що погано. 
Таким чином, роль маркетингу в
суспільстві полягає в оптимізації па	
раметрів попиту і пропозиції, обміну
корисностями та комунікації між




маркетингу є виявлення нових, іще
не задоволених потреб чи нових форм
задоволення вже відомих потреб,
орієнтація виробництва на задово	
лення саме реально наявного попиту,
а завдяки цьому – випередження
конкурентів.  Сучасне підприємни	
цьке мислення виходить із того, що
ринок збуту є вихідним пунктом усієї
ділової активності підприємства.
Кожне підприємство, фірма чи ор	
ганізація живуть завдяки ринкові та
задля ринку. У зв’язку із цим марке	
тинг інтегрує та координує всі уп	
равлінські функції на підприємстві й
спрямовує їх на об’єкт маркетингу –
ринок збуту [4, 32]. 
Темпи змін постійно зростають.
Дієвість звичних стратегій зни	
жується, а тому виникає питання про
розроблення нових. Ф. Котлер вва	
жає, що необхідно звернути увагу на
низку таких моментів. По	перше,
глобальні сили, як і раніше, чинити	
муть вплив на всі види діяльності та
на життя кожної людини. Виробниц	
тво переміщуватиметься в економічно
сприятливіші регіони, якщо тільки
цей процес не гальмуватимуть про	
текціоністські заходи (що призведе
до зростання рівня витрат). По	друге,
нас і надалі дивуватимуть нові техно	
логічні досягнення. Цифрова рево	
люція, розроблення дедалі по	
тужніших мікросхем переведуть на
електронну “основу” наші будинки,
автомобілі та навіть одяг. По	третє,
спостерігається стійка тенденція до
дерегулювання економічного сектора.
У світі все більше економістів дохо	
дять переконання, що ринок
функціонує тим краще, чим менше
на ньому різноманітних обмежень.
Покупці повинні самостійно вирішу	
вати, що та де вони купуватимуть, а
компанії – що їм виробляти та де
продавати. Економіка, що базується
на принципах конкуренції, виробляє
обсяг благ, якого ніколи не потала	
нить досягти регульованому плано	
вому господарству. У багатьох країнах
триває процес приватизації держав	
них компаній, спрямований на
повніше використання переваг кон	
куренції [10]. 
БізнесYтенденції
Деякі вітчизняні компанії, адапту	
ючись до бурхливого розвитку сучас	
ної економіки, законодавчих змін та
політичної нестабільності, намага	
ються вийти з критичної ситуації, й
багато з них проходять через процес
змін. Вважаємо, що до найпоши	
реніших бізнес	тенденцій належать
такі: 
 Процесуально орієнтовані підходи
до організації та управління у
діяльності підприємства – мето	
дики “точно у термін” (just in time)
і загального (тотального) уп	




та виокремлення ключових бізнес	
процесів – розгляд економічного
суб’єкта як відкритої системи, якій
властиво відхилятись у своєму роз	
витку від оптимального напрямку;
поставлення під сумнів ефектив	
ності чинних на підприємстві про	
цесів. 
 Зовнішні джерела (аутсорсинг).
Відмова від власного виробництва
й розширення номенклатури то	
варів і послуг, закуповуваних у
зовнішніх постачальників (вищої
якості за відносно низькими ціна	
ми). Порівняно невелика кількість
компаній рухається до виконання
виключно координаційних фун	
кцій щодо погодження діяльності
зовнішніх постачальників, пере	
творюючись на віртуальні ком	
панії, які володіють лише невели	
кими власними активами й тому
досягають виняткового рівня при	
бутковості. 
 Розвиток електронного бізнесу.
Електронна торгівля (Electronic
commerce). Замість того, щоб за	
манювати покупців до магазинів і
наймати додаткових продавців,
платити за оренду та охорону тор	
гових місць, організовується вірту	
альний магазин в Інтернеті. Такі
магазини надають безліч нових по	
слуг: споживачі мають нагоду ре	
тельно розглянути зображення то	
вару, прочитати докладний опис
його якостей і здійснити купівлю в
режимі реального часу на най	
вигідніших для себе умовах і за
найвигіднішими цінами, для чого
достатньо клацнути мишкою, зро	
бити замовлення та сплатити за
покупку. Швидко зростає й бізнес	
споживання в Інтернеті – фахівці
із закупівель можуть скористати	
ся Web	закладками та “пробігти	
ся” по вибраних сайтах, здійснюю	
чи поточні замовлення. Елек	
троніка проникає і до сфери
особистого продажу, коли поку	
пець і продавець можуть син	
хронізувати зображення на екра	
нах своїх комп’ютерів у режимі ре	
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ального часу. 
 Контрольні порівняння (benchmaing).
Невпинний систематичний пошук
і впровадження найкращих прак	
тик (необхідно знати найліпший
досвід інших підприємств, які до	
сягли успіху за подібних умов), що
призведуть організацію до більш
досконалої форми та ефективної
роботи. 
 Стратегічні альянси (Strategic
aliances). Від спроб перемогти по	
одинці до формування цілих ме	
реж партнерських фірм (промис	




“обраних”, що відрізняються мак	
симальним ступенем надійності та
пов’язані зі споживачем парт	
нерськими відносинами. 
 Спеціалізація – концентрація на сег
менті. Від організації підприє	
мницької діяльності на основі про	
дукту до організації навколо певно	
го сегменту ринку. 
 Глобальне і локальне. Від локальних
ринків до глобальної діяльності за
збереження локальних позицій. 
 Децентралізація. Перехід від сис	
теми управління, у якій усі рішен	
ня ухвалює керівництво, до більш
ініціативної та “інтрапренерської”
системи менеджменту на локаль	
ному рівні. 
Маркетинг, що розглядається як
філософія й інструментарій підприє	
мницької діяльності, є результатом
теорії та практики різних шкіл. Він
розвивався у ході колективної твор	
чості підприємців, менеджерів, уче	
них різних країн, що діяли за кон	
кретних політичних і соціально	еко	
номічних умов. Зміст і термінологія
маркетингу постійно оновлюються,
але спочатку вони узгоджуються з
процесом обміну, специфікою товар	
но	грошових відносин, розвитком
форм збуту і взаємодією продуцентів
зі споживачами продукції, товарів і
послуг.
Сучасна маркетингова концепція
На думку Ф. Котлера, сучасна
маркетингова концепція відбиває
прихильність фірми до теорії суве	
ренітету споживача, що виявляється в
орієнтації на потреби споживачів,
підкріпленій комплексними зусилля	
ми маркетингу, які спрямовані на
створення споживчого задоволення
як основи для досягнення цілей ор	
ганізації [10, 64]. 
Американська асоціація маркетин	
гу пропонує таке визначення: “Мар	
кетинг є процесом планування та
втілення задуму, ціноутворення, про	
сування й реалізації ідей, товарів і по	
слуг за допомогою обміну, що задо	
вольняє цілі окремих осіб і ор	
ганізацій” [2, 15]
Отже, концепція маркетингу –
це зовнішньо	внутрішня перспектива.
Вона починається з чітко визначено	
го цільового ринку, потім увага ак	
центується на потребах покупця. Для
реалізації даної концепції передбаче	
но цілий комплекс заходів, що впли	
вають на купівельний попит. Як
наслідок, підприємство отримує при	
буток за рахунок повного задоволен	
ня потреб покупців.
Тож характеризуючи сучасну
маркетингову науку, можна зазначити
такі тенденції у її розвитку:
 по	перше, якщо для ненасиче	
них ринків був характерним
маркетинг, “зорієнтований на
продукт”, то сучасний марке	
тинг – це “маркетинг, зорієнто	
ваний на споживача”, а
найбільш передовим компаніям
під силу здійснювати “зміша	
ний маркетинг”, зорієнтований
як на продукт, так і на спожива	
ча;
 по	друге, сучасний маркетинг
можна назвати “інноваційним”;
 по	третє, сучасний маркетинг
стає стратегічним;
 по	четверте, сучасний марке	
тинг є “глобальним”;
 по	п’яте, на сучасному етапі ви	
никли умови для розвитку мар	





Ф. Павленко та А. В. Войчак вважа	
ють, що “маркетинг – це аналіз, пла	
нування, реалізація та контроль за
втіленням комплексу маркетингових
рішень щодо продукту фірми, його
ціни, системи просування й роз	
поділу, а також надій і очікувань
фірми, тобто ключ до досягнення
цілей і завдань, що виникають перед
фірмою, яка прагне завоювати цільо	
вий ринок” [13, 11]. 
На нашу думку, є низка основних
чинників, що гальмують цивілізова	
ний розвиток маркетингу в Україні:
 Недостатня розвиненість рин	
кових відносин.
 Суперечливий характер ук	
раїнських реформ і недоско	
налість законодавства у сфері
господарювання.
 Складні умови провадження
довготермінових стратегічних
маркетингових дій через загаль	
ний плинний стан економіки,
невизначеність політичної си	
туації, характер державної інве	
стиційної політики.
 Більшість суб’єктів господарю	








на індивідуалізовані запити, на
якісну та часто модифіковану
продукцію. Це зумовлено рівнем
розвитку економічних відносин,
ступенем поширення та впро	
вадження маркетингу й умінням
реалізовувати теорію маркетин	
гу на практиці.
 Високий ступінь монополізації
й олігополізації українських
ринків та високий ступінь
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 На ряді ринків, особливо на





Компаніям, що намагаються от	
римати якомога більше прибут	
ку, вдається нав’язати спожива	
чам сумнівні послуги за допо	
могою масованої реклами.




різниться за рівнем інтелекту	
алізації, інноваційності й інфор	
матизації.
Україна має свою специфіку в чер	
говості охоплення маркетингом
різних галузей і напрямків бізнесу;
маркетинг почали застосовувати у
найконкурентніших сферах. Так, най	
активніше маркетинг став розвива	
тись у сфері послуг: торгівлі (торго	
вельний маркетинг), фінансовому
секторі (страховий та банківський
маркетинг) й освіті (маркетинг нав	
чального закладу, маркетинг освітніх
послуг), – а також на підприємствах
переробних галузей.
У зв’язку з переходом економіки
України до ринкових принципів гос	
подарювання сфера послуг стає, ма	
буть, єдиним сектором економіки,
що в умовах більше як десятирічної
структурної перебудови нарощує об	
сяги виробництва у порівняних цінах.
Це пояснюється тим, що багато по	
слуг, які раніше надавалися спожи	
вачам безкоштовно або за символічну
плату (тобто фінансувалися з бюдже	
ту), стали платними. Йдеться про
освіту, охорону здоров’я, спортивні
послуги, послуги радіомовлення, те	
лебачення тощо. Крім скорочення
державного фінансування, сама
трансформація економіки поклика	
ла до життя багато нових видів по	
слуг (фінансово	кредитних і консал	
тингових, аудиторських, брокерських,
трастових та інших). Розвиток вітчиз	
няного ринку туристично	курортних
послуг, готельного та ресторанного
бізнесу призвів до інтенсивного роз	
витку маркетингу в цих сферах діяль	
ності, особливо у великих містах, цен	
трах визначних пам’яток культури,
оздоровчо	рекреаційних зонах.
Становлення й розвиток різних
форм некомерційних організацій та
очікувана економічна конкуренція
між ними роблять їх не менш зацікав	
леними у використанні маркетингу,
ніж організації, метою яких є отри	
мання прибутку. В Україні у сфері не	
комерційних організацій найти	
повішим є застосування маркетингу
бібліотечних, театральних і спортив	
них послуг. Водночас варто зазначити,
що у сучасних економічних умовах у
цих секторах має місце як неко	
мерційний, так і комерційний мар	
кетинг, тобто є безкоштовні пропо	
зиції послуг і продукції та платні по	
слуги. У різних областях
некомерційної діяльності соціальний
ефект виявляється порізному. Так, на	
приклад, маркетингова діяльність
політичних партій і рухів спрямована
на одержання певної кількості голосів
виборців за висунутих ними канди	
датів. Соціальний ефект при цьому
полягає у перемозі на виборах кан	




Маркетинг – двосторонній про	
цес: на розсуд компанії надходить
інформація про потреби покупця, для
того щоб компанія могла відповідно
розробити й запропонувати йому не	
обхідні товари та послуги.
Маркетинг передусім дозволяє
ідентифікувати й задовольнити
людські та соціальні потреби. Саме
спрямованість на задоволення потреб
клієнтів дає можливість організувати
новий прибутковий бізнес. 
Скільки компаній у світі дотриму	
ються концепції маркетингу? На
жаль, не так уже й багато. До
справжніх професіоналів маркетин	
гу, на думку Ф. Котлера, можна
віднести такі американські корпо	
рації, як Procter & Gamble, Apple
Computer, Disney, Nordstrom, Wal	
Mart, Milliken, McDonald’s, Marriott
Hotels, American Airlines, декілька
японських (Sony, Toyota, Canon) і такі
європейські компанії, як Ikea, Club
Med, Ericsson, Bang & Olufsen, Marks
& Spencer [10]. У центрі уваги кожної
з них – споживач, і всю діяльність
компаній зорганізовано так, щоб
ефективно відповідати мінливим по	
требам покупців. Працівники відділів
маркетингу цих компаній вирізня	
ються високим професіоналізмом, а
решта відділів – виробничий, фінан	
совий, дослідницький, відділ кадрів,
відділ закупівель – незмінно дотриму	
ються принципу “споживач – ко	
роль”. 
Більшість же вітчизняних ком	
паній, на думку авторів, звертається
до маркетингу тільки під тиском об	
ставин, серед яких вирізняють такі: 
 Зміна споживчих уподобань. Ба	
гато компаній оперують на рин	
ках, що характеризуються швид	
кою зміною потреб покупців.
Запорука успішної діяльності на
таких ринках – маркетинг. 
 Зниження обсягів продажу, зви	
чайно, викликає паніку в
керівництві компанії та стиму	
лює пошук причин ускладнень. 
 Повільне зростання обсягів про	
дажу призводить до того, що де	
які компанії починають пошук
нових ринків. Більшість вироб	
ників розуміють, що звернення
до маркетингу допоможе їм
знайти нові ринкові можливості. 
 Зростання конкуренції. Неве	
ликі компанії нерідко зазнають
атак із боку конкурентів. 
 Зростання маркетингових вит	
рат. Деякі компанії вважають,
що витрати на рекламу, просу	
вання, маркетингові досліджен	
ня й обслуговування клієнтів є
дуже високими. Тоді керівниц	
тво компанії вирішує, що настав
час провести маркетинговий ау	
дит і внести зміни у роботу
відділу маркетингу. 
У процесі переорієнтації на мар	
кетинг вітчизняним компаніям зазви	
чай доводиться долати організаційний
опір, стикатися з повільним за	
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відділи компаній (виробничий,
фінансовий, дослідницький) вельми
ревниво спостерігають за маркетинго	
вою переорієнтацією, оскільки вва	
жають, що посилення маркетингової
функції призведе до зниження їхньо	
го впливу в організації. Спочатку мар	
кетинг сприймався як одна з
декількох однаково важливих уп	
равлінських функцій. Однак пробле	
ми, пов’язані з продажем, призводять
до того, що маркетологам удається
довести всю важливість своєї робо	
ти. 
На практиці існує безліч підходів
до формування стратегії розвитку ор	
ганізаційних процесів і організації у
цілому:
 Інтенсифікація – удосконален	
ня процесів із метою досягнення
вищого рівня їхньої ефектив	
ності;
 Розширення – використання
найсильніших процесів для ви	
ходу на нові ринки збуту;
 Приріст – розвиток процесів
для надання ширшого спектру
послуг споживачам;
 Конверсія – використання най	
ефективнішого процесу для на	
дання послуг іншим еко	
номічним суб’єктам;
 Інновація – використання най	
ефективніших процесів для
створення й надання нових то	
варів і послуг;
 Диверсифікація – створення
нових процесів для надання но	
вих товарів і послуг;
 Реінжиніринг – реорганізація
функціональної схеми ор	
ганізації та виокремлення клю	
чових бізнес	процесів [12].
Маркетинг не можна поставити в
один ряд із названими підходами до
формування стратегії розвитку ор	
ганізації, оскільки маркетинг сам ви	
користовує ці підходи та у комплексі
робить їх більш ефективними в ор	
ганізації та управлінні діяльністю
підприємств. 
Багато дослідників уважають, що
маркетологи використовують свої
компетенції насамперед для стиму	
лювання попиту на продукцію ком	
панії. Цей підхід видається нам дещо
обмеженим. Точно так само, як
фахівці з виробництва й логістики
відповідають за управління закупівля	
ми та постачанням, маркетологи
відповідальні за управління попитом.
Для того щоб виконати поставлені
перед організацією завдання, мене	
джери з маркетингу зобов’язані впли	
вати на рівень, часовий розпорядок і
структуру попиту. 
Менеджерам із маркетингу дово	
диться розв’язувати безліч питань: від
найважливіших – щодо властивостей
нового продукту, організації продажу
або рекламної кампанії – до менш
значних – знайти шрифт для напису
на упакуванні або вибрати його колір.
Значущість конкретних відповідей ба	
гато у чому визначається специфікою
ринків, на яких працюють організації
(споживчий, промисловий, глобаль	
ний і некомерційний). 
Маркетинг як наука
Маркетинг як одна з наукових га	
лузей економіки характеризується на	
явністю різних теоретичних кон	
цепцій. Усі запропоновані дослідни	
ками визначення сутності маркетингу
можна поділити на соціальні визна	
чення та визначення маркетингу як
процесу управління. Підхід до мар	
кетингу як до соціального процесу
відбиває ту роль, яку він відіграє у
суспільстві. За словами проф. В. Я.
Кардаша “відповідальність маркетин	
гу за створення і доправлення стан	
дартів якості життя суспільству знач	
но посилилася” [8, 102].
Прихильники визначення марке	
тингу як процесу управління нерідко
описують його як “мистецтво прода	
жу товарів”. Однак продаж – лише
верхівка маркетингового айсбергу.
Один із провідних теоретиків марке	
тингу Пітер Друкер зазначав: “Пра	
вомірно припустити, що потреба у
продажах є вічною. Мета маркетингу
– досягти такого рівня знань і ро	
зуміння потреб споживачів, коли за	
пропоновані вами товари та послуги
будуть життєво необхідні покупцям,
щоб ваш товар продавав себе сам. В
ідеалі результат маркетингу – гото	
вий до купівлі споживач. А для цього
необхідно зробити ваші товари та по	
слуги доступними” [10].
Проте знання філософії маркетин	
гу та вміння управляти бізнес	ідеями
не можуть бути достатніми для ор	
ганізації ефективного підприємниц	
тва. Необхідний ще й інструментарій,
тобто сукупність способів, методів,
за допомогою яких можна було би
впливати на споживачів та інші
суб’єкти системи маркетингу для до	
сягнення поставлених цілей. Таким
інструментарієм є маркетинг	мікс,
комплекс маркетингу, який вперше
запровадив у теорію маркетингу 1953
р. професор Нейл Борден із Гар	
вардської школи бізнесу. Проте “ре	
цептний підхід” у дослідженні вит	
рат на маркетинг запропонував іще
раніше – у 1948 р. – Д. Каллітон,
який визначив продавця як “уклада	
ча маркетингової програми з
інгредієнтів” у процесі планування
різних засобів конкуренції і як мене	
джера, який об’єднує ці інгредієнти у
комплексі маркетингу. 
У структурі комплексу маркетингу
вирізняють три рівні:
1) потреби покупців, завоювання
яких є основною метою маркетин	
гу;
2) змінні, керовані та контрольовані
фірмою: товарний асортимент;
місце і час реалізації; ціна і цінова
політика; збутова мережа, рекла	
ма, стимулювання збуту;
3) навколишнє середовище, тобто
чинники, що не піддаються
внутрішньофірмовому керуванню,
– політика, право, культурне та
соціальне оточення, конкуренти,
інституційна система [2, 38].
Під класичним, традиційним ком	
плексом маркетингу (маркетинг	
міксом) розуміють основний інстру	
ментарій маркетингу. Е. Дж. Мак	
карті (1960) описує їх за допомогою
концепції “4 Р”: товар, ціна, роз	
поділ, просування.
Ф. Котлер під комплексом марке	
тингу розуміє набір елементів марке	
тингового інструментарію, що підда	
ються контролю, – товар, ціна, ме	
тоди поширення і просування товару,
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сукупність яких компанія викорис	
товує для одержання бажаної реакції
цільового ринку [2, 38	39].
Нині у розвинених країнах із рин	
ковою орієнтацією економіки кон	
цепція маркетинг	міксу (“4Р”) вва	
жається обмеженою, хоча й охоплює
елементи та функції, що є важливими
складниками маркетингової діяль	
ності. Деякі дослідники робили спро	
би впровадити у структуру маркетинг	
міксу додаткові елементи – напри	
клад, “люди” (people). У 1986 р. Ф.
Котлер додав “паблік рилейшнз”
(public relations) і “політику” (poli	
tics), тим самим розширивши модель
“4Р” до “6Р”. Відповідно до цього
традиційний інструментарій марке	
тингу “4Р” доповнюється у сфері по	
слуг такими засобами маркетингу, як
три додаткові “Р”: “процес” (process),
“персонал” (personnel), “фізичне от	
очення – підтвердження” (physical
evidence), що є необхідними в арсе	
налі маркетолога для успішної роботи
сервісного підприємства [1, 2, 6, 10,
11]. 
Чотири складники маркетинг	
міксу з погляду продавця є інстру	
ментарієм маркетингу, яким він впли	
ває на споживачів. З погляду спожи	
вачів призначення кожного елементу
маркетингового інструментарію –
збільшити зиск споживача. Роберт
Лотерборн уважає, що “4 Р” продав	
ця відповідають “4 С” споживача
(табл. 1).
Незважаючи на обмежене застосу	
вання, модель “4 Р” відіграла про	
гресивну роль у формуванні теорії та
розвитку практики маркетингу.
Застосування того чи іншого типу
маркетингу дозволяє здійснювати
гнучку маркетингову діяльність, що
базується на високій відповідальності
перед споживачами та суспільством.
Класифікація маркетингу припус	
кає модифікації маркетингу залежно
від мети обміну в системі
підприємництва (бізнесу), сфери
обміну, сфери застосування і виду
діяльності, яку охоплює маркетинг та
за іншими ознаками. 
Залежно від мети обміну, резуль	
татів тієї чи іншої діяльності розрізня	
ють комерційний і некомерційний
маркетинг. Комерційний маркетинг
здійснюється в організаціях, метою
яких є отримання прибутку. Тому ча	
сом комерційний маркетинг назива	
ють маркетингом прибуткових ор	
ганізацій. А маркетинг неприбутко	
вих організацій (наприклад,
організації муніципального рівня,
міста, регіону, школи, клініки і
лікарні, різноманітні політичні партії,
благодійні фонди тощо) називають
некомерційним маркетингом.
За сферою обміну або за тери	
торіальною ознакою найчастіше
вирізняють національний (регіональ	
ний, локальний) маркетинг і міжна	
родний (експортний, глобальний,
світовий) маркетинг.
За сферою застосування розрізня	
ють споживчий, промисловий, інвес	
тиційний маркетинг, а також марке	
тинг послуг.
Залежно від виду діяльності окре	
мої особи або організації розрізня	
ють: маркетинг організації, марке	
тинг окремої особи (егомаркетинг),
маркетинг місця, соціальний марке	
тинг тощо.
Маркетинг соціальний є маркетин	
говою діяльністю, пов’язаною з роз	
робленням, реалізацією та контролем
соціальних програм, спрямованих на
підвищення рівня сприйнятливості
певних шарів громадськості до пев	
них соціальних ідей, рухів або прак	
тичних дій [1, 49	58].
Маркетинг соціально	етичний –
це вид маркетингової діяльності,
зорієнтованої на перспективу, голо	
вним принципом якої є ухвалення
рішень, виходячи із запитів спожи	
вачів, вимог підприємства і довго	
термінових інтересів суспільства [1,
49	58].
У 1986 р. Ф. Котлер запровадив
поняття “мегамаркетинг”, яке розгля	
дається як стратегічне мислення, що
враховує не тільки створення пропо	
зиції товарів або послуг для цільових
споживачів, а й необхідність узго	
дження можливих наслідків цієї про	
позиції з макрогрупами ринкового
середовища: профспілками, урядом,
суспільними організаціями [1, 49	58].
Французький учений, професор Ж.
Ламбен найбільш наочно показав по	
силення ролі макромаркетингу в роз	
винених ринкових відносинах, виз	
начивши макромаркетинг як чинник
економічної демократії. Саме макро	
маркетинг, на думку Ж. Ламбена,
створює систему, що реагує на запити
споживача, зорієнтовує інвестиції та
виробництво на передбачувані потре	
би, стимулює інновації та
підприємницьку діяльність [1, 49	58].
Аналіз інших різновидів маркетин	
гу, таких як макромаркетинг, мікро	
маркетинг, егомаркетинг, маркетинг
ідей, маркетинг організацій, промис	

















Зіставлення “4 Р” продавця і “4 С” споживачів [2, 40].
Джерело: [2, 40].
"4 Р" продавця "4 С" споживача
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Теорія  маркетингу
цях А. Н. Асаул, Г. Л. Багієва, А. А.
Бравермана, А. В. Войчака, Е. П.
Голубкова, Ф. Котлера, В. П. Пи	
липчука та інших авторів.
Разом із розглянутою кла	
сифікацією маркетингу окремі школи
маркетингу (американська, сканди	
навська, західноєвропейська та ін.)
використовують й інші різновиди
маркетингу.
Новим у цій класифікації є
вирізнення такого виду маркетингу,
як інформаційний маркетинг або
маркетинг на ринку інтелектуальних
продуктів і послуг [7, 184	195]. Вва	
жається, що успіх діяльності
підприємства тепер, а в майбутньо	
му тим більше, залежить не тільки від
його можливостей у галузі виробниц	
тва та збуту, а й насамперед від інно	
вацій, знань, ноу	хау, від забезпече	
ності інформаційним ресурсом і від
здатності грамотного його викорис	
тання для підвищення конкурентних
переваг.
Окрім інформатизації підприє	
мницької та маркетингової діяль	
ності, істотним чинником, який фор	
мує генезу еволюційного розвитку
маркетингу та його концепцію, є роз	
виток галузі сервісного підприємниц	
тва. В економічно розвинених країнах
майбутнє суспільство називають
сервісним, або економікою послуг,
оскільки вважається, що понад по	
ловину національного продукту у світі
вироблятимуть у сфері послуг. Пе	
рехід до сервісного суспільства озна	
чає, що, як і в епоху промислової ре	
волюції, необхідні нові управлінські й
організаційні рішення у маркетингу,
технології, управлінні взаєминами
між людьми – працівниками
підприємства (персоналом) і клієнта	
ми. В умовах розвитку сервісної кон	




Це вимагає нового підходу до уп	
равління, маркетингу, персоналу,
фінансів. У зв’язку із цим маркетинг
не може залишатися окремою
функцією тільки фахівців із марке	




вання процесу маркетингу дозволяє
створити цілісне бачення системи
маркетингу й, відповідно, маркетин	
гової діяльності та чіткіше уявити
роль і значення мар	кетингової філо	
софії та інструментарію маркетингу
в організації підприємництва та
здійснення бізнесу.
Отож, на нашу думку, маркетинг
– це наука та інструментарій
взаємодії суб’єктів господарювання
соціальноекономічної системи щодо
вибору цільових ринків, збереження на
явних та залучення нових споживачів
за допомогою створення, постачання,
здійснення комунікацій щодо значущих
для них цінностей і задоволення їхнього
попиту або потреб у товарах і послугах
задля отримання прибутку або дося
гнення соціального ефекту.
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